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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
 
 
A. Penelitian Terdahulu 
Sebelum pembahasan lebih luas terhadap label halal, harga, dan 
promosi terhadap keputusan pembelian, penulis telah melakukan 
penelusuran terhadap beberapa karya ilmiah terdahulu yang dapat 
penulis gunakan sebagai referensi dalam penelitian ini. Beberapa 
karya ilmiah tersebut yaitu: 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
No. Penelitian 
Terdahulu 
Uraian 
1. Nama Peneliti dan 
Tahun Penelitian 
Fauziah, Arrauf, Fahrizal (2017). 
Judul Penelitian Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Kosmetik (Studi Kasus Mahasiswi FEBI IAIN 
Langsa). 
Tujuan Mengetahui berapa besar pengaruh label halal terhadap 
keputusan pembelian produk kosmetik pada mahasiswi 
FEBI IAIN Langsa dan untuk mengetahui berapa besar 
perhatian mahasiswi FEBI IAIN Langsa terhadap label 
halal pada produk kosmetik. 
Metode Penelitian Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, 
karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis 
menggunakan alat statistik parametrik. 
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Lanjutan tabel 2.1 
 Hasil Penelitian Bahwa label halal berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik pada mahasiswi FEBI 
IAIN Langsa. Persentase sumbangan pengaruh variabel 
label halal terhadap keputusan pembelian  
2. Nama Peneliti dan 
Tahun Penelitian 
Situmorang (2017). 
Judul Penelitian Pengaruh Kualitas Produk dan Iklan Terhadap Citra 
Merek dan Keputusan Pembelian Produk Kecantikan 
Merek Pond’s Pada Remaja Di Pekanbaru. 
Tujuan Mengetahui bagaimana pengaruh Kualitas Produk dan 
Iklan, terhadap Citra Merek dan Keputusan Pembelian 
pada kosmetik merek Pond’s di kota Pekanbaru.  
Mengetahui bagaimana pengaruh Citra Merek terhadap 
kosmetik merek Pond’s di kota Pekanbaru. 
Metode Penelitian Teknik Non Probability Sampling. 
Hasil Penelitian Kualitas produk, dan iklan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap citra merek dan keputusan 
pembelian kosmetik kecantikan merek Pond’s pada 
Remaja di kota Pekanbaru. 
3. Nama Peneliti dan 
Tahun Penelitian 
Rulitasari (2019). 
Judul Penelitian Pengaruh Labelisasi Halal, Harga, dan Lokasi pada 
Restoran Cepat Saji KFC terhadap Keputusan 
Pembelian (Studi pada Mahasiswa Ekonomi Syariah 
Universitas Muhammadiyah Malang) 
Tujuan Mengetahui pengaruh labelisasi halal, harga, dan lokasi 
pada restoran cepat saji KFC terhadap keputusan 
pembelian 
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Lanjutan Tabel 2.1 
 Metode Penelitian Jenis penelitian yang digunakan adalah Pendekatan 
assosiatif/hubungan 
Hasil Penelitian Labelisasi halal tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian, dan hasil pengujian terhadap variabel 
harga berpengaruh secara signifikan terdahap variabel 
keputusan pembelian dan yang terahir variabel lokasi tidak 
berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian.  
4
. 4.  
a 
Nama Peneliti dan 
Tahun Penelitian 
Arief Adi Satria (2017) 
Judul Penelitian Pengaruh Harga, Promosi, dan Kualitas Produk Terhadap 
Minat Beli Kosumen Pada Perusahaan A-36 
Tujuan Untuk mengetahui pengaruh harga, promosi, dan kualitas 
produk terhadap minat beli konsumen pada usaha A-36. 
Metode Penelitian Jenis pendekatan yang digunakan adalah penelitian 
eksplanatori. 
Hasil Penelitian Harga, Promosi, dan Kualitas Produk berpegaruh terhadap 
minat beli konsumen usahaA-36. 
5.  Nama Peneliti dan 
Tahun Penelitian 
Stanlie (2018). 
 
Judul Penelitian Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Citra Merek 
Terhadap Keputusan Pembelian Kecap Manis Bango. 
Tujuan Untuk mengetahui pengaruh , kualitas produk, dan citra 
merek terhadap keputusan pembelian kecap manis 
Bango 
Metode Penelitian Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 
asosiatif. 
Hasil Penelitian Harga, produk, dan citra merek berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel 
harga lebih dominan terhadap keputusan pembelian. 
Sumber : Jurnal penelitian terdahulu 
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Dari penelitian terdahulu di atas terdapat perbedaan dan juga 
persamaan yang dilakukan oleh peneliti. Pada penelitian yang 
dilakukan oleh Fauziah dkk (2017) terdapat persamaan dengan 
penelitian penulis yaitu sama sama menggunakan variabel label halal 
terhadap keputusan pembelian, namun terdapat perbedaan yaitudalam 
metode penelitian penulis menggunakan analisis regresi linier 
berganda. Selanjutnya pada penelitian yang dilakukan oleh 
Situmorang (2017) terdapat persamaan dengan penelitian penulis yaitu 
menggunakan variabel iklan terhadap keputusan pembelian, namun 
terdapat perbedaan yaitu dalam metode penelitian penulis tidak 
menggunakan non probability sampling. 
Pada penelitian yang dilakukan Rulitasari (2019) terdapat 
persamaan dengan penelitian penulis yaitu menggunakan variabel 
label halal dan harga terhadap keputusan pembelian, namun terdapat 
perbedaan yaitu penulis tidak menggunakan variabel lokasi. Pada 
penelitian yang dilakukan Satria (2017) terdapat persamaan dengan 
penelitian penulis yaitu menggunakan variabel harga terhadap 
keputusan pembelian, namun terdapat perbedaan yaitu penulis tidak 
menggunakan variabel kualitas produk. Terakhir, penelitian yang 
dilakukan oleh Stanlie (2018) terdapat persamaan dengan penelitian 
penulis yaitu menggunakan variabel harga, kemudian sama-sama 
menggunakan tiga variabel independen, namun terdapat perbedaan 
pada jumlah sampel yang digunakan oleh penulis. 
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B. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
Keputusan konsumen menurut Nugroho (2003) adalah proses 
pengintegrasikan yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah 
satu diantaranya. Dalam mempertimbangkan pembelian produk 
berikutnya evaluasi pengambilan keputusan sangat dibutuhkan. 
Sumarwan (2011) menyatakan dalam bukunya perilaku konsumen 
dan penerapannya terdapat beberapa kunci yang didapatkan dari 
kata konsumen yaitu: 
a. Pelanggan, pemakai, pengguna, pengambilan keputusan.  
b. Barang jasa, merek harga kemasan, kualitas, kredit, toko, 
layanan purna jual. 
c. Menawar, mencari informasi,membandingkan merek.  
d. Persepsi,preferensi sikap, loyalitas, keputusan,motivasi, gaya 
hidup.  
Menurut Kotler (2011) Keputusan pembelian merupakan 
tindakan pelanggan untuk membeli produk atau tidak. Faktor 
yang mempengaruhi pelanggan dalam melakukan pembelian 
produk/jasa, umumnya pelanggan selalu memikirkan harga, mutu 
dan produk telah dikelas luas oleh masyarakat. Menurut Assauri 
(2004) Keputusan pembelian diartikan sebagai sebuah proses 
pengambilan keputusan akan pembelian yang meliputi 
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mementukan apa yang hendak dibeli atau tidak dan keputusan 
tersebut didapatkan dari aktivitas sebelumnya. 
Kesimpulan yang didapat dari definisi yang telah 
dikemukakan oleh beberapa ahli diatas bahwa keputusan 
konsumen adalah tindakan konsumen dalam memutuskan dan 
memilih pembelian suatu produk atau jasa. Pengambilan 
keputusan adalah proses yang dipilih dari beberapa alternatif 
sehingga konsumen dapat melakukan evaluasi untuk menentukan 
sikap yang akan diambil selanjutnya. 
a. Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian. 
Dalam proses pembelian terdapat tahap-tahap sebagai 
berikut: 
Gambar 2.1:  
Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian 
 
 
 
 
 
 
1) Pengenalan Masalah 
Pengenalan masalah merupakan proses awal dimana 
proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah 
Evaluasi 
Alternatif 
Pencarian 
Informasi 
Pengenalan 
Masalah 
Perilaku 
Pasca 
Keputusan 
Pembelian 
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masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat 
dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. 
2) Pencarian Informasi 
Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan 
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. 
Informasi ini terbagi atas dua tingkat. Tingkat pertama, 
pada saat pencarian informasi yang lebih ringan yang 
dinamakan perhatian yang menguat. Pada tingkat 
tersebut seseorang hanya menjadi lebih peka terhadap 
informasi tentang produk. Tahap kedua, orang memasuki 
pencarian aktif informasi yaitu mencari bacaan atau 
menelpon teman dan mengunjungi toko untuk 
memasarkan produk. Perhatian utama pemasar adalah 
sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan 
konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber terhadap 
keputusan pembelian konsumen selanjutnya. Sumber 
informasi konsumen diantaranya: 
a) Sumber pribadi: keluarga, tetangga, teman, kenalan. 
b) Sumber komersial: iklan, wiraniaga, kemasan, dan 
pajangan toko. 
c) Sumber publik: media massa, organisasi penentu 
peringkat konsumen. 
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d) Sumber Pengalaman: Pengkajian, penanganan, dan 
pemakaian produk 
3) Evaluasi Alternatif 
Konsep dasar yang dapat membantu kita memahami 
proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha 
untuk memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari 
manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 
memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan 
atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam 
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan 
kebutuhan itu. 
4) Keputusan Pembelian 
Dari tahap evaluasi para konsumen menilai dari 
produk mana saja yang bisa memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya atas merek yang ada dalam pilihan setelah 
mempertimbangkan, konsumen tersebut membeli produk 
dari merek-merek yang paling disukai. Setelah membeli 
produk, konsumen mungkin merasakan tingkat kepuasan 
atau ketiakpuasan tertentu. Konsumen juga akan 
melakukan tindakan pembeli dan menggunakan produk 
tersebut, pemasar harus benar-benar memerhatikan kedua 
aspek ini. 
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5) Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami 
level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas 
pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan 
berlanjut hingga periode pasca pembelian. Pemasar harus 
memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan paska 
pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian. 
Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, 
tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pasca 
pembelian. 
b. Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen 
Menurut Kotller (2012) faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen adalah budaya, sosiologi, pribadi, dan 
psikologi. 
1) Budaya  
Faktor budaya merupakan hal yang sangat penting 
dalam perilaku pembelian. Budaya merupakan penentu 
keinginan dan perilaku yang paling mendasar. Anak-anak 
mendapatkan kumpulan nilai, presepsi dan preferensi dari 
keluarganya serta lembaga-lembaga penting lainnya. 
Masing-masing budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih 
kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan 
sosialisasi khusus bagi anggotanya.  
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Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama, 
kelompok ras, daerah geografis. Banyak sub budaya yang 
membentuk sub segmen pasar penting dan pemasar sering 
merancang produk dan program pemasaran yang 
disesuaikan dengan kebutuhan mereka. Selain sub-budaya 
kelas sosial juga menjadi bagian dari faktor budaya, kelas 
sosial yaitu sebuah kelompok yang relatif homogen dan 
bertahan lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun 
dalam sebuah urutan jenjang, dan setiap para anggota 
dalam setiap jenjang itu memiliki nilai, minat, dan tingkah 
laku yang sama. 
2) Faktor Sosial 
a) Kelompok acuan seorang terdiri dari semua kelompok 
yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau 
tidak langsung terhadap sikap atau prilaku seseorang. 
b) Keluarga merupakan organisasi pembeli konsumen 
yang paling penting dalam masyarakat, dan dia akan 
menjadi objek penelitian yang luas. Anggota keluarga 
merupakan kelompok acuan primer yang paling 
berpengaruh. Kita dapat membedakan antara dua 
keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi 
terdiri dari orang tua dan saudara kandung seseorang, 
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dan selanjutnya adalah keluarga prokreasi yaitu 
pasangan dan anak-anak seseorang. 
c) Peran dan status, seseorang berpartisipasi dalam banyak 
kelompok dalam hidupnya, contohnya keluarga, 
organisasi, klub. Kedudukan orang itu dimasing-masing 
kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan 
status. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan 
dilakukan oleh seseorang dan masing-masing peran 
akan menghasilkan status. 
3) Faktor Pribadi 
Karakteristik pribadi juga merupakan faktor 
keputusan pembelian. Karakteristik tersebut meliputi usia 
dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya 
hidup, kepribadian, dan konsep pembeli. 
a) Usia dan Tahap Siklus Hidup. 
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda 
sepanjang hidupnya. Selera orang terhadap pakaian, 
makanan, perabot juga berhubungan dengan usia. 
Konsumsi juga di bentuk oleh siklus keluarga. Pemasar 
sering memilih kelompok-kelompok berdasarkan siklus 
hidup sebagai sasaran pasar mereka. 
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b) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi. 
Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola 
konsumsinya. Pemasar berusaha mengidentifikasi 
kelompok profesi yang memiliki minat diatas rata-rata 
atas produk dan jasa mereka. Perusahaan bahkan dapat 
mengkhususkan produknya untuk profesi tertentu. 
Pilihan produk juga sangat dipengaruhi oleh kondisi 
ekonomi seseorang, antara lain penghasilan yang dapat 
dibelanjakan, aktiva, utang, kemampuan untuk 
meminjam, dan sikap terhadap belanja atau menabung. 
c) Gaya Hidup 
Gaya hidup merupakan pola hidup seseorang di 
dunia yang diekspresikan dalam aktifitas, minat, dan 
opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan dari 
seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya. 
Para pemasar mencari hubungan antara produk mereka 
dan kelompok gaya hidup, dengan demikian pemasar 
dapat lebih jelas mengarahkan mereknya ke gaya hidup 
yang berprestasi. 
4) Faktor Psikologi 
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat 
faktor psikologi utama yang terdiri dari motivasi, persepsi, 
pembelajaran, keyakinan dan sikap. 
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a) Motivasi 
Keadaan yang mendorong seseorang untuk 
melakukan suatu tindakan untuk memenuhi hasrat atau 
kebutuhannya. Kebutuhan terbagi atas kebutuhan 
biologis (lapar, haus, kenyamanan), dan kebutuhan 
psikogenis yang muncul dari tekanan psikologis seperti 
pengakuan, penghargaan, atau rasa keanggotaan 
kelompok.  
b) Persepsi 
Proses yang digunakan oleh individu untuk 
memilih mengorganisasi dan menginterpretasi 
masukan-masukan informasi guna menciptakan 
gambaran dunia yang memiliki arti. 
c) Pembelajaran 
Saat orang bertindak, mereka bertambah 
pengetahuannya. Pembelajaran meliputi perubahan 
perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. Teori 
pembelajaran mengajarkan ke pemasar bahwa mereka 
dapat membangun permintaan atas sebuah produk 
dengan mengaitkannya pada pada dorongan yang kuat, 
menggunakan petunjuk yang memberikan dorongan 
atau motivasi dan memberikan penguatan yang positif. 
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d) Pendirian dan Sikap 
Melalui bertindak dan belajar orang mendapatkan 
keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian 
mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Keyakinan 
adalah gambaran yang dianut seseorang dalam satu hal. 
Sedangkan sikap adalah evaluasi perasaan emosional 
dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau 
tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang 
terhadap suatu objek atau gagasan.  
c. Dimensi Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Keller (2012) setiap keputusan 
pembelian suatu produk meliputi enam sub keputusan sebagai 
berikut::  
1) Pilihan produk  
Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian 
suatu produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan 
lain. Dalam hal ini, perusahaan harus memusatkan 
perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli 
suatu produk serta alternative lain yang mereka 
pertimbangkan. Misalnya: produk diproduksi sesuai 
dengan mayoritas konsumen Islam yaitu produk berlabel 
halal. 
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2) Pilihan merek 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek 
mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-
perbedaan tersendiri. Dalam hal ini, perusahaan harus 
mengetahui bagaimana konsumen harus memilih sebuah 
merek dalam melakukan pembeliannya, merek yang sudah 
dikenal memiliki nama akan memudahkan konsumen 
dalam mengambil keputusannya. Misalnya: kepercayaan 
dan popularitas merek. 
3) Pilihan penyalur 
Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana 
yang akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai 
pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menentukan 
penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga 
yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-
lain. Misalnya: produk mudah didapatkan, ketersediaan 
produk yang banyak dan harga terjangkau. 
4) Waktu pembelian 
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu 
pembelian bisa berdeba-beda. Misalnya: pembelian tiga 
bulan sekali, dua. Bulan sekali, atau setiap minggu. 
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5) Jumlah pembelian 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang 
seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu 
saat. Dalam hal ini, perusahaan harus mempersiapkan 
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-
beda dari para pembeli. 
6) Keputusan tentang waktu pembelian  
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan 
ia harus melakukan pembelian. Masalah ini menyangkut 
tesedianya uang untuk membeli produk. Oleh karena itu 
perusahaan harus dapat mengukur waktu produksi dan 
kegiatan pemasaran. Misalnya: kebutuhan dari sebuah 
produk. 
d. Indikator Keputusan Pembelian 
Ada tiga indikator dalam menentukan keputusan 
pembelian (Kotler : 2012), yaitu:  
1) Kemantapan pada sebuah produk  
Pada saat melakukan pembalian, konsumen memilih 
salah stu dari beberapa alternatif. Pilihan yang ada 
didasarkan pada mutu, kualitas dan factor lain yang 
memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli 
produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang baik akan 
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membangun semangat konsumen sehingga menjadi 
penunjang kepuasan konsumen.  
2) Kebiasaan dalam membeli produk  
Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-
menerus dalam melakukan pembelian produk yang sama. 
Ketika konsumen telah melakukan keputusan pembelian 
dan mereka merasa produk sudah melekat dibenaknya 
bahkan manfaat produk sudah dirasakan. Konsumen akan 
merasa tidak nyaman jika membeli produk lain.  
3) Kecepatan dalam membeli sebuah produk  
Konsumen sering mengambil sebuah keputusan 
dengan menggunakan aturan (heuristik) pilihan yang 
sederhana. Heuristik adalah sebuah proses proses yang 
dilakukan seseorang dalam mengambil sebuah keputusan 
secara cepat, menggunakan sebuah pedoman umum dalam 
sebagian informasi saja. 
2. Label Halal 
Label halal merupakan salah satu contoh faktor psikologi 
dalam keputusan pembelian, dimana label halal merupakan 
sebuah keyakinan masyrakat Muslim dalam memilih produk yang 
akan digunakan atau dikonsumsi. Menurut Marinus (2002) label 
adalah suatu bagian dari sebuah produk yang memuat informasi 
verbal tentang produk atau penjualnya. Menurut Rangkuti (2010) 
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labelisasi halal adalah pencantuman tulisan atau pernyataan halal 
pada kemasan atau produk untuk menunjukan bahwa produk yang 
dimaksud berstatus sebagai produk halal. Pencantuman label halal 
bertujuan agar konsumen mendapatkan perlindungan kehalalan 
dan kenyamanan atas pemakaian produk tersebut. 
Dalam pencantuman label harus di tuliskan degan Bahasa 
Indonesia hal tersebut telah di tetapkan oleh Peraturan Menteri 
Perdagangan Nomor 67/M-DAG/PER/11/2013 dicabut dan 
Diganti Dengan Peraturan Menteri Perdagangan Republik 
Indonesia Nomor 73/M-DAG/PER/9/2015 Tentang Kewajiban 
Pencantuman Label Dalam Bahasa Indonesia Pada Barang. 
Sistem penomeran Sertifikat Halal resmi LPPOM MUI 
menggunakan kode empat belas digit angka. ABCDEFGHI, AB 
menunjukkan kode wilayah, CD jenis produk yang disertifikasi, 
EFGHIJ menunjukkan nomer urut sertifikat, KLMN 
menunjukkan bulan dan tahun sertifikat diterbitkan. 
Keterangan halal biasa kita jumpai pada produk makanan, 
kosmetik, obat-obatan serta produk lainnya.Sertifikat Halal MUI 
adalah fatwa tertulis Majelis Ulama Indonesia yang menyatakan 
kehalalan suatu produk sesuai dengan syari’at Islam. Sertifikat 
Halal MUI ini merupakan syarat untuk mendapatkan izin 
pencantuman label halal pada kemasan produk dari instansi 
pemerintah yang berwenang. Dengan jaminan sertifikat Halal 
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MUI tersebut dapat menenangkan konsumen muslim dalam 
membeli dan mengkonsumsi suatuproduk tertentu. 
Terdapat tiga indikator labelisasi halal menurut Rangkuti 
(2010), yaitu: 
a. Pengetahuan, merupakan informasi atau maklumat yang 
diketahui atau disadari oleh seseorang. Pengetahuan adalah 
informasi yang dikombinasikan dengan pemahaman dan 
potensi untuk menindaki yang melekat di benak seseorang. 
b. Kepercaan, merupakan suatu keadaan psikologis pada saat 
seseorang menganggap suatu premis benar atau dapat juga 
berati anggapan atau keyakinan bahwa sesuatu yang dipercayai 
itu benar atau nyata. 
c. Penilaian terhadap labelisasi halal, merupakan proses, cara 
perbuatan menilai, pembelian nilai yang diberikan terhadap 
labelisasi halal. 
3. Harga 
Harga dapat didefinisikan sebagai alat tukar, hal ini seperti 
yang dikemukakan oleh Kotler dan Amstrong (2012) harga 
merupakan jumlah nilai yang ditukarkan konsumen untuk 
keuntungan memiliki dan menggunakan produk atau jasa yang 
memungkinkan perusahaan mendapatkan laba yang wajar dengan 
cara dibayar untuk nilai pelanggan yang di ciptakkannya. Stanton 
(2008) harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah 
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beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa 
kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya.  
Harga juga merupakan satu elemen bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Harga 
merupakan elemen termudah dalam program pemasaran untuk 
disesuaikan, fitur produk, saluran dan bahkan komunikasi 
membutuhkan banyak waktu. Dari beberapa definisi tersebut dapat 
disimpulkan harga adalah jumlah uang yang diperlukan sebagai 
alat penukar berbagai kombinasi produk dan jasa dan juga sebagai 
alat tukar hak kepemilikan suatu barang atau jasa.  
Menurut Tjiptono (2008) harga juga memiliki peranan 
penting dalam pengambilan keputusan para pembeli atau 
konsumennya, yaitu: 
a. Peranan alokasi harga, yaitu fungsi harga dalam membantu 
para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat 
atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya 
belinya.  
b. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam 
membidik konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti 
kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana 
pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk 
atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering muncul 
adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang 
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tinggi sehingga konsumen menilai harga yang ditetapkan 
sesuai dengan kualitas produk maupun jasa yang ditetapkan. 
Didalam variabel harga ada beberapa unsur kegiatan utama 
harga yang meliputi daftar harga, diskon, potongan harga, dan 
periode pembayaran. Menurut Kotler dan Armstrong (2012), ada 
empat indikator yang harga yaitu:  
a. Keterjangkauan harga 
Harga yang terjangkau adalah suatu harapan konsumen 
sebelum mereka melakukan keputusan pembelian. Konsumen 
akan mencari produk-produk yang harganya dapat mereka 
jangkau dan sesuai dengan apa yang mereka harapkan. 
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
Kesesuaian harga sangat diperlukan oleh konsumen 
kecuali pada produk tertentu, biasanya konsumen tidak 
keberatan apabila harus membeli suatu produk dengan harga 
yang relatif lebih mahal dengan alasan kualitas produk yang 
ditawarkan sesuai dengan keinginan dan harapan konsumen. 
c. Daya saing harga 
Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk dengan 
mempertimbangkan harga produk yang dijual oleh pesaing, 
agar tidak terlalu tinggi ataupun sebaliknya sehingga produk 
tersebut dapat diterima oleh konsumen dan bersaing dengan 
produk lain dipasar. 
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d. Kesesuaian harga dengan manfaat 
Konsumen terkadang mengabaikan harga suatu produk 
namun lebih mementingkan manfaatdariproduk tersebut. Harga 
yang ditawarkan harus sesuai dengan manfaat produk tersebut 
agar konsumen tertarik untuk melakukan pembelian. 
4. Iklan 
Kegiatan iklan memberikan pengaruh penting untuk 
keberhasilan penjulan perusahaan Menurut Kotler, Philip dan 
Armstrong (2011) peiklanan adalah segala bentuk penyajian dan 
promosi ide, barang atau jasa secara non-personal oleh suatu 
sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Menurut Kasali 
(2007) masyarakat periklanan Indonesia mendefisinikan iklan 
sebagai segala bentuk pesan tentang suatu produk yang 
disampaikan lewat media, ditunjukan kepada sebagian atau 
seluruh masyarakat.  
Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa iklan 
adalah suatu usaha untuk memperkenalkan produk melalui media 
yang ada. Semakin kompleks, dinamis dan serba tidak pasti, 
bukan hanya menyediakan peluang tetapi juga tantangan. Setiap 
perusahaan untuk menarik para konsumen melauli pemberian 
informasi tentang produk, cara yang dilakukan oleh peihak 
periklanan adalah dengan mengguanakan endorse. Periklanan 
yang dilakukan endorser dalam komunikasi merek sangat penting, 
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karena dapat berdampak positif bagi promosi untuk menarik 
minat para konsumen. Kebanyakan perusahaan mengambil orang 
yang sudah terkenal dijadikan endorse untuk menarik perhatian 
publik.  
Dalam iklan terdapat beberapa komponen penyusun pesan 
pada iklan yang akan disampaikan kepada audiens. Menurut 
Kotler, Philip, dan Armstrong (2011) periklanan bertujuan untuk 
membangun kesadaran akan pentingnya suatu produk atau jasa, 
membantu meyakinkan pelanggan dalam membeli dan 
membedakan suatu produk/jasa tersebut dengan produk/jasa yang 
lain. 
Shimp (2003) menyatakan iklan disebut efektif bila mencapai 
tujuan-tujuan yang ingin dicapai periklanan. Iklan yang efektif 
memiliki beberapa pertimbangan yaitu: 
a. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. Iklan 
bisa jadi efaktif bila cocok dengan elemen lain dari strategi 
komunikasi pemasaran yang diarahkan dengan baik.  
b. Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandang 
konsumen. Iklan harus dinyatakan dengan cara yang 
berhubungan dengan kebutuhan, keinginan, serta apa yang 
dinilai oleh konsumen.  
32 
 
c. Iklan menjanjikan hanya apa yang bisa diberikan, 
menerangkan dengan apa adanya.  
d. Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang 
berlebihan.  
e. Iklan harus bersifat persuasif, iklan dapat menimbulkan minat 
bali. 
Menurut Daryanto (2011) ada beberapa indikator iklan yaitu : 
a. Iklan mudah mendapat perhatian   
b. Bahasa iklan provokativ  
c. Iklan membuat penasaran  
d. Iklan berpegaruh terhadap keputusan pembelian 
Mengenal tentang iklan sebagai alat untuk memperkenalkan 
merek pada konsumen itu sangat penting, oleh karena itu iklan 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen, tetapi 
sebagian konsumen berpendapat bahwa iklan tidak dapat 
mempengaruhi keptusan pembelian, karena semua itu tergantung 
pada masing-masing konsumen. Konsumen yang menganggap 
iklan dapat mempengaruhi keputusan pembelian terhadap suatu 
barang berarti konsumen tersebut telah terpengaruh oleh iklan  
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C. Kerangka Pikir  
Berdasarkan penelitian terdahulu dan teori-teori diatas, dapat 
dibuat kerangka pemikiran yang menggambarkan hubungan antara  
label halal, harga, promosi, dan keputusan pembelian sebagai berikut: 
 
 
Gambar 2.2 
Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
Pada gambar kerangka pemikiran diatas menunjukan bahwa 
variabel label halal (X1), harga (X2), dan iklan (X3) secara parsial dan 
simultan berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
 
D. Pengembangan Hipotesis 
1) Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian Fauziah (2017) terbukti bahwa label 
halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik pada 
Label Halal 
(X1)
Type equation here.
) 
Harga 
(X2)
Type equation here.
) 
Iklan 
(X3)
Type equation here.
) 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
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mahasiswi IAIN Langsa. Dalam penelitian tersebut disimpulkan 
bahwa label halal berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik pada mahasiswi FEBI IAIN Langsa. 
Persentase sumbangan pengaruh variabel label halal terhadap 
keputusan pembelian sebesar 23,4%, sedangkan sisanya sebesar 
76,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan 
dalam penelitian tersebut. 
Maka peneliti mengambil hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Label Halal (X1) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
2) Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian Rulitasari (2019) harga 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian KFC. 
Dalam penelitian tersebut disimpulkan bahwa variabel harga (X2) 
menunjukkan bahwa nilai thitung 7,280 > ttabel 1,983 atau nilai 
signifikan sebesar 0,000<0,05 maka menunjukkan secara parsial 
variabel harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk KFC pada mahasiswa Ekonomi Syariah UMM. 
H2 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Harga (X2) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
3) Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian Situmorang (2017) Iklan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra merek kosmetik 
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kecantikan merek Pond’s pada Remaja di kota Pekanbaru.. Dalam 
penelitian tersebut disimpulkan bahwa hasil uji analisis jalur 
untuk variabel Iklan terhadap keputusan pembelian berpengaruh 
positif dan signifikan. Dari nilai signifikansi tersebut maka 
hipotesis 4 yang menyatakan terdapat pengaruh Iklan secara 
langsung terhadap keputusan pembelian diterima. 
H3 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Iklan (X3) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
4) Label Halal, Harga, dan Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian Satria (2017) Harga, Promosi, dan 
Kualitas Produk bersama-sama berpegaruh terhadap keputusan 
pembelian pada Persahaan A-36. Dalam penelitian tersebut 
disimpulkan bahwa nilai Fhitung sebesar 26,171 dengan batas 
signifikan 0,000. Sementara Ftabel sebesar 3,09 maka nilai 
FHitung 26,171 > FTabel sebesar 3,09 atau signifikan sebesar 
0,000<0,05 yang artinya hipotesis diterima. Dari perhitungan 
tersebut membuktikan bahwa harga (X1), promosi (X2), kualitas 
produk (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
variabel minat beli konsumen pada perusahaan A-36. 
H4 : Label Halal, Harga, dan Iklan bersama-sama berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian (Y). 
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5) Variabel yang Paling Dominan Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian Stanlie (2018) Harga merupakan 
variabel paling dominan terhadap keputusan pembelian kecap 
manis Bango di wilayah RW 015 Perumahan Taman Palem 
Lestari, Kelurahan Cengkareng Barat, Kecamatan Cengkareng, 
Jakarta Barat. Dalam penelitian tersebut disimpulkan bahwa 
variabel harga lebih dominan dengan nilai t didapat sebesar 3,693 
dengan nilai signifikasinya didapat sebesar 0,000. 
H4 : Harga (X2) paling dominan terhadap keputusan pembelian 
(Y). 
 
